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М аркетинговые технологии 
в управлении муниципальным образованием
В настоящ ее время в России 
происходит процесс становления 
и развития местного самоуправле­
ния. Старая система управления, 
опиравш аяся на централизован­
ное и жесткое государственное ре­
гулирование, влиятельную роль 
партийных и широкую сеть обще­
ственных организаций (профсою­
зы, комсомол) разруш ена. Д ея­
тельность местной власти уже не 
регламентируется планами, разра­
батываемыми на государственном 
уровне. Органы местного самоуп­
равления самостоятельны в преде­
лах своих полномочий (статья 12 
Конституции Российской Федера­
ции), они сами определяю т н а­
правления развития муниципаль­
ного образован ия, принимаю т 
программы и стратегические пла­
ны развития.
В то же время возрастает не­
удовлетворенность граждан каче­
ством работы муниципальных уч­
реждений, не всегда способных на 
должном уровне выполнять свои 
прямые обязанности по изучению, 
формированию и удовлетворению 
потребительского спроса; сокра­
щением финансирования муници­
пальны х программ; тради ц и он ­
ным для России бю рократизмом 
аппарата власти, ставящего иног­
да свои корп орати вны е цели 
выше интересов общества.
В этих условиях возрастает 
роль муниципального м аркетин­
га, который позволяет существен­
но повысить эффективность муни­
ципальных программ и услуг. Он 
обеспечивает гибкость в работе 
органов местного сам оуправле­
ния и их ориентацию не столько 
на собственные нужды, сколько 
на потребности местного сообще­
ства, создает возможность комп­
лексной деятельности  органов 
власти, позволяет изучать степень 
удовлетворенности граждан дей­
ствиями власти.
Эмпирической базой работы 
являются анкетный опрос жите­
лей города Красноуральска, про­
веденный автором в апреле 2002 
года (в опросе участвовало 50 че­
ловек), статистические данны е, 
предоставленны е С вердловским  
Областным комитетом статисти­
ки, докум ентальны е источники 
(нормативные акты, публикации в 
местной прессе, аналитические 
записки, отчеты о работе и др.). 
А нализ результатов соци ологи­
ческого исследования позволил 
сделать следующие выводы:
Н аселение города обладает 
сложной, многоуровневой соци­
альной структурой, во многом 
обусловленной возрастом города 
и спецификой его исторического 
развития. На выделение основных 
социальных групп оказала влия­
ние отраслевая структура п р о ­
мышленности. Среди жизненных 
ценностей опрошенных преобла­
дают ценности поддержки семей­
ных отношений, воспитания де­
тей, здоровья. Поэтому семья как 
социальный институт выступает 
ключевым в развитии города. 
С ледовательно, решение соц и ­
альных проблем во многом зави­
сит от укрепления семьи, созда­
ния для ее развития необходимых 
условий. Н аиболее «острыми» 
проблемами для жителей города 
являются неблагоприятная эколо­
гическая ситуация, низкое каче­
ство работы учреждений здраво­
охранения, наркомания и отсут­
ствие условий для проведения до­
суга.
Исследование позволило выя­
вить следующие особенности мар­
кетинга местных органов власти:
1. Ориентация на услуги.
2. Получение прибыли не все­
гда является конечной целью му­
ниципального маркетинга. Цели 
органов местного сам оуправле­
ния состоят в том, чтобы относи­
тельно равномерно распределить 
имеющиеся ресурсы среди граж ­
дан, а особенно — определенных 
групп населения, отличающихся 
низкими доходами.
3. Прибыль не является пока­
зателем эффективности функцио­
нирования органов местного са­
моуправления. С ледовательно, 
результаты муниципального мар­
кетинга не могут быть измерены с 
помощ ью  результатов продаж  
(прибыли), а должны быть изме­
рены другим способом.
4. М униципалитеты мало ис­
пользуют маркетинговый подход 
в своей работе из-за недостатка 
денежных средств. Вместе с тем их 
деятельность ориентирована чаще 
всего не на сиюминутные резуль­
таты , а на длительный период. 
Отсюда возникает необходимость 
постоянной адаптации органов 
местного самоуправления к изме­
няющейся социальной, п олити­
ческой, демографической, эконо­
мической ситуации, что предпо­
лагает гибкость планов. Все это 
невозможно без системы муници­
пального маркетинга.
5. М униципальный м арке­
тинг отличает специфическая 
структура. В её состав входят: 
органы местного самоуправления 
(субъект); население муниципаль­
ного образования, общественные 
организации и объединения 
(объекты) со своими потребностя­
ми; а также услуги, опосредую ­
щие отношения между ними.
Несмотря на то, что отдельные 
элементы маркетинга присутству­
ют в деятельности органов мест­
ного самоуправления, целостной 
концепции нет. В городе наблю ­
дается недостаток информации о 
деятельности органов власти, их 
работа недостаточно освещается 
городскими средствами массовой 
информации. Для решения выяв­
ленных противоречий предлагает­
ся:
1. Р азработать  К онцепцию  
муниципального м аркетинга в 
МО г. Красноуральск.
2. Ввести в практику опубли­
кование еженедельных отчетов о 
деятельности Администрации му­
ниципального образования в го­
родских газетах: о ходе выполне­
ния муниципального бюджета, о 
готовящихся мероприятиях, о раз­
рабатываемых планах и прогно­
зах и т.д.
3. Предусмотреть в штатном 
расписании должность специали­
ста по связям с общественностью 
со следую щими долж ностны м и 
обязанностями: работа по форми­
рованию положительного имиджа 
органов местного сам оуправле­
ния среди населения города, сбор 
и обработка статистической ин­
ф ормации, составление отчетов 
для Главы муниципального обра­
зования и для населения.
4. Регулярно проводить м ар­
кетинговы е исследования соци­
альных потребностей , степени 
удовлетворенности жителей рабо­
той органов власти и мнения жи­
телей по наиболее значимы ми 
проблемами на территории муни­
ципального образования.
5. Провести для муниципаль­
ных служащих семинар по приме­
нению маркетинговых техноло­
гий в управлении муниципальном 
образованием.
